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GLOSARIO 
 
 
CICLO: período en que se verifica una serie de acontecimientos o fenómenos hasta 
llegar a uno a partir del cual vuelven a producirse en el mismo orden.  
 
CLIENTE: desde el punto de vista de la economía, es una persona que utiliza o adquiere, 
de manera frecuente u ocasional, los servicios o productos que pone a su disposición un 
profesional, un comercio o una empresa. 
 
COLECCIÓN: es un término que procede del vocablo latino collectĭo y que hace mención 
al conjunto de cosas de una misma clase que se reúnen por su valor o por el interés que 
despiertan. 
 
IMAGEN PERSONAL: es un concepto asociado a la proyección visual y espiritual de la 
personalidad, relacionada con el conjunto de rasgos externos, como la apariencia física, 
la indumentaria o la gestualidad, e internos, como la manera de hablar, el grado de 
cortesía y el nivel educativo.  
 
MEDIOS TRADICIONALES DE COMUNICACIÓN: son aquellos instrumentos o forma 
de contenido por el cual el proceso comunicacional o comunicación se efectuaba en 
forma masiva a través de medios escritos y medios auditivos como la radio, bocinas, 
parlantes, megáfono, anunciadores, payasos, etc. 
 
MODA: del francés mode, una moda es un uso o costumbre que está en boga en 
determinada región durante un cierto periodo. Se trata de una tendencia adoptada por 
una gran parte de la sociedad, generalmente asociada a la vestimenta. 
 
PRECIO: es la expresión de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo 
general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr 
el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.  
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PROMOCIÓN: es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para 
lograr objetivos específicos, como informar, persuadir o recordar al público objetivo, 
acerca de los productos y/o servicios que se comercializan. 
 
PROPENSIÓN MARGINAL AL AHORRO: económicamente es el porcentaje de su renta 
marginal que un agente económico (un consumidor, una familia, una empresa, etc.) 
ahorrará y reservará para el futuro. 
 
PROPENSIÓN MARGINAL AL CONSUMO (PMC): es una métrica empírica que permite 
cuantificar el consumo inducido. 
 
PUBLICIDAD: es una forma de comunicación comercial que intenta incrementar el 
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicación y de técnicas 
de propaganda. 
 
PUBLICIDAD ONLINE: es la comunicación comercial digital que se realiza a través de 
los medios interactivos como la Internet, televisión y aparatos móviles (celulares), 
mediante formatos interactivos, destinada a un cliente o cliente potencial del anunciante 
 
PUBLICIDAD TRADICIONAL: es la que se basa en la fuerza del impacto creativo del 
mensaje y/o con la capacidad de repetición del mismo en medios con alta penetración o 
alcance. 
 
REDES SOCIALES: del latín rete, retis (malla para pescar). Es una estructura 
social compuesta por un conjunto de actores (individuos u organizaciones) que están 
relacionados de acuerdo a algún criterio (profesional, amistad, parentesco, etc.), que 
permite aplicarlas en diversos ámbitos, como la informática.  
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SMARTPHONE: es una  familia de teléfonos móviles que disponen de un hardware y un 
sistema operativo propio capaz de realizar tareas y funciones similares a las realizadas 
por los ordenadores fijos o portátiles, añadiéndole al teléfono funcionalidades extras a la 
realización y recepción de llamadas y mensajes telefónicos. 
 
TABLET: (del inglés: tablet o tabletcomputer) computadora portátil de mayor tamaño que 
un teléfono inteligente o un PDA, integrada en una pantalla táctil (sencilla o multitáctil) 
con la que se interactúa primariamente con los dedos o un estilete (pasivo o activo), sin 
necesidad de teclado físico ni ratón.  
 
TIENDA ONLINE: es el comercio convencional que usa como medio principal un sitio 
web de Internet para realizar sus transacciones. También se denomina tienda en línea, 
tienda virtual o tienda electrónica. 
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